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后行为五个阶段 ( Engel& B lackw el,l 1984), 这一理
论是建立在消费者是理性的、购买行为是有计划的
假设基础之上。有研究表明, 消费者的冲动性购买
普遍存在 ( Stern, 1962; Rook, 1987; Betty & Ferrel,l
1998; Dho lak ia, 2000) ,消费者的冲动性购买行为会
受到经济状况、个性特征、时间、地点, 甚至文化等

















动购买,这种购买的冲动是 /享乐的复杂性 0, 并且
有可能产生情感冲突。 Piron( 1991 )认为冲动购买
应该从以下四个维度考虑: ( 1)非计划购买; ( 2)暴
露于刺激之下的结果; ( 3)当场决定; ( 4)情感反应
与认知反应。不同于 Rook& Hoch( 1985)和 Rook



















产生非约束性购买; Koufar is等 ( 2001, 2002)在之前




















络购买特征,本文以 Dho lakia( 2000)冲动购买行为































































度,会对消费决策造成影响 ( Za ichkow sky, 1985)。
当消费者的产品涉入程度高时, 表示消费者对某种
产品具有高度兴趣, 面对该产品的刺激较容易产生
愉悦或兴奋反应 ( B loch & Bruce, 1984; Laurent &












钱的等 ( Pur,i 1996)。冲动性购买行为是因为个体
有不同的特质而导致的行为, 这种特质的人容易产
生乐观情绪,在进行购买决策时不会考虑太多便做
出购买行动 ( Rook, 1987)。此外, 高冲动性特质的
消费者, 会强化对产品的正面印象, 对该物品产生




















书籍 ( Pastore, 2000)。因此, 选择服装作为实验对
象更容易设计出与实际相符合的实验情景。
本文采用 3(网络促销: 限时折扣、限量折扣和








碑。本文将促销分为 /一般折扣 0、/限时折扣 0和
/限量折扣 0三种类别,在 /一般折扣 0情景下, 除了
价格折扣之外, 没有其他促销信息。 Berkow itz &










量在 5 ~ 9条信息之间, 故本文将三个水平的网络
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口碑均设计为 6条其他买家的评论。此外, 关于不
同水平口碑的 /好评 0、/中评 0和 /差评0的比例分





网络口碑为 6条好评; 中水平的网络口碑为 5条








费者冲动特质。本文采用 Kapferer & Laurent
( 1993)的 C IP量表衡量消费者涉入程度, 采用 Be-
atty&Ferrell( 1998)的冲动特质量表来测量消费者
的冲动特质。根据涉入程度的理论中间值将受测

















外套。该鞋子标价 200元, 限时 2天, 7折优惠 (即
































在上述情景中, 模拟的角色为 /小明0, 情景中
所有的人称指代均为 /他 0,且该情景仅随机分配给
男性样本; 与之对应,在另一半的情景中, 模拟的角













本文实验的样本共为 9组, 每组约有样本 30
人,其中男女各约 15人。为了避免方便取样可能
带来的 /自我选择效应 0, 尽可能使样本具备随机
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数差距 2分及以上的问卷; ( 3)没有网络购物经历
的样本填写的问卷; ( 4 )问卷基本信息中的性别与
问卷编号不符的问卷; ( 5)漏答题目在 3个及以上










买的选择构成显著性差异, 在 9组样本中, 统计结
果未显示性别对冲动购买行为构成显著差异, 该结


























    表 2 Pearsonps相关系数矩阵
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
11 性别 1
21 年龄 - 1 076 1
31 学历 1 146* - 1 078 1
41 可支配收入 - 1 083 1001 - 1 046 1
51 网购次数 - 1 030 - 1 036 - 1 023 - 1 056 1
61 网购金额 - 1 024 1046 - 1 118 - 1 049 1501** 1
71 网店数量 1 196** 1052 - 1 044 1026 1237** 1144* 1
81 冲动特质 1 157** 1069 1114 1110 1 042 1 035 1225** 1
91 涉入度 1 188** - 1 149* 1126* 1026 1 061 - 1045 1 132* 1202** 1
101 冲动购买 1001 1 156** - 1 037 1122* 1 089 1 111 1 087 1597** 1 047 1
  注: * P < 01 05(双尾检验 ); ** 表示 P < 0101(双尾检验 )。
  3、假设检验
本文的自变量 (促销和网络口碑 )为分类变量,






















的整体均值 (变量离均差 ) ,由此产生新的变量值被







  表 3 促销、口碑及冲动特质对冲动购买的影响
变  量
方程 1 方程 2 方程 3 方程 4 方程 5
B t B t B t B t B t
年龄 01033 01575 01047 01782 01032 01 668 01 052 11 136 01 042 01 907
可支配收入 01104 11891 01106 11924 01047 11 06 01 016 01 376 01 016 01 366
限时 (P 1) 01115 11795 01111 11725 01112 21205* 01 125 21 588* 01 133 21 71**
限量 (P 2) 011 11561 01098 11 53 01065 11 267 01 07 11 436 01 073 11 48
口碑高 (M 1) 01485 71223** 01481 71142** 01416 71715** 01 425 81 264** 01 427 81 259**
口碑中 (M 2) 01194 21998** 01191 2195** 01208 41034** 01 225 41 556** 01 228 41 593**
P 1c@M 1c - 01 111 - 11 473 - 011 - 11663 - 01137 - 11382 - 01136 - 11342
P 1c@M 2c - 01 03 - 01 396 - 01013 - 01209 - 01004 - 01078 - 01013 - 0123
P 2c@M 1c - 01 118 - 11 548 - 01111 - 11841 - 01148 - 11547 - 01 15 - 11548
P 2c@M 2c - 01 008 - 01 107 01005 01 078 01 001 01 014 - 01006 - 01106
冲动特质 ( IBTc) 01547 121 329** 01 505 111 612** 01 513 111 602**
P 1c@ IBTc 01 285 51 125** 01 275 41 862**
P 2c@ IBTc 01 219 41 089** 01 208 31 828**
M 1c @ IBTc 01 026 01 538 01 043 01 831
M 2c @ IBTc 01 088 11 786 01 091 11 803
P 1c@M 1c @ IBTc - 01087 - 11318
P 1c@M 2c @ IBTc - 01049 - 01797
P 2c@M 1c @ IBTc - 01045 - 01705
P 2c@M 2c @ IBTc - 01044 - 01721
R2 01211 01222 01 510 01 565 01 568
R2改变量 01211** 01011 01288** 01 055** 01 003
F改变量 111760 01913 1521 007 81 113 01 509
F改变量的显著性水平 0 01457 0 0 01 729
  注: * P < 0105(双尾检验 ); ** 表示 P < 01 01(双尾检验 ); c表示中心化均值; B系数为标准化的回归系数。
  表 4 促销、口碑及涉入度对冲动购买的影响
变  量
方程 1 方程 2 方程 6 方程 7 方程 8
B t B t B t B t B t
年龄 01033 01575 01047 01782 01056 01 936 01 051 01 835 01 049 01 808
可支配收入 01104 11891 01106 11924 01104 11 884 01 092 11 637 01 078 11 385
限时 (P 1) 01115 11795 01111 11725 01110 11 715 01 117 11 809 01 126 11 932
限量 (P 2) 011 11561 01098 11 53 01096 11 495 01 104 11 605 01 118 11 811
口碑高 (M 1) 01485 71 223** 01481 71 142** 01487 71224** 01 495 71308** 01 487 71156**
口碑中 (M 2) 01194 21 998** 01191 2195** 01197 31044** 01 191 21918** 01 179 21737**
P 1c@M 1c - 01 111 - 11 473 - 01107 - 11424 - 01094 - 11227 - 01096 - 11254
P 1c@M 2c - 01 03 - 01 396 - 01033 - 01430 - 01012 - 01152 01 006 01 073
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变  量
方程 1 方程 2 方程 6 方程 7 方程 8
B t B t B t B t B t
P 2c@M 1c - 01 118 - 11 548 - 01116 - 11533 - 01110 - 11445 - 01106 - 11384
P 2c@M 2c - 01 008 - 01 107 - 01016 - 01213 01 004 01 058 01 023 01 300
涉入度 ( Invc) 01079 11 425 01 069 11 192 01 058 01 993
P 1c@ Invc 01 107 11 516 01 088 11 197
P 2c@ Invc 01 076 11 091 01 074 11 052
M 1c@ Invc 01 012 01 181 01 011 01 168
M 2c@ Invc - 01042 - 01679 - 01061 - 01956
P1c@M 1c@ Invc - 01099 - 11260
P1c@M 2c@ Invc 01 092 11 169
P2c@M 1c@ Invc - 01074 - 01945
P2c@M 2c@ Invc 01 054 01 666
R2 01211 01222 01 228 01 237 01 252
R2改变量 01 211** 01011 01 006 01 009 01 015
F改变量 111760 01913 21 030 01 731 11 270
F改变量的显著性水平 01000 01457 01 155 01 572 01 282
  注: * P < 0105(双尾检验 ); ** 表示 P < 01 01(双尾检验 ); c表示中心化均值; B系数为标准化的回归系数。
  根据表 4, 方程 2、方程 6、方程 7和方程 8的 R2
改变量始终未达显著性水平 ( F> 0101) , 涉入度及
涉入度与各变量交乘项的标准化系数亦未达到显
著,表明涉入度将不会干扰促销及网络口碑对冲动
购买的影响,即假设 H 4和 H5不成立。
根据表 3, 方程 4与方程 3相比, R
2
改变量显著
(F < 0101), 且方程 5与方程 4相比, R2改变量不显
著,同时四个交互项均不显著。此外, 通过对方程 4
进行共性线检验,方程各主要变量的容忍度均大于
0110,方差膨胀因子 (V IF )均小于 10,这说明方程各
变量间不存在多重共线性问题。
根据方程 4,限时折扣 (P 1)、口碑高 (M 1)和口
碑中 (M 2)均对网络冲动购买具有正面影响作用,






激作用, 但由于高口碑的 95% 的置信区间为
( 01735, 11195), 中口碑回归系数的 95% 的置信区




碑和中网络口碑的四个交互项 ( P 1c@M 1c、P 1c@
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Research on the Influence of P romotion and OnlineW ord ofM outh on Impulse
Buying under Network Environm ent Based on ScenarioM ethod
ZHOU X ing, LE I Jun- jie, ZOU Jun-y i
( School ofM anagemen,t X iamen Un iversity, X iam en, Fu jian, 361005, China)
Abstract: On the basis of literature rev iew and depth interv iew s, the research in troduces a model to explore
the influence o f promot ion and online w ord-o-fmouth on impulse buy ing under netw ork environment1 The scenario
method andmult-i factor betw een-subject exper iment is performed to discuss promot ion, online w ord-o-f mouth and
the ir interaction on on line impu lse buy ing, and whether impulse buy ing tendency and product involvementmodu late
the effect of promotion and on linew ord-o-fmouth to impu lse buy ing or not1
KeyW ords: online word o fmouth; online impu lse buy ing; impact factor
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